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в статье анализируются особенности репрезентации преце-
дентных феноменов в гендерно ориентированных рекламных тек-
стах и их значимость в реализации воздействия на реципиентов, 
приводится разработанный автором алгоритм исследования и ре-
зультаты его экспериментальной верификации.
Ключевые слова: рекламный текст, гендерная направлен-
ность, прецедентный феномен, прагматический потенциал, рек-
ламное воздействие.
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Изучению языковой репрезента-ции прецедентных феноменов 
посвящено значительное количес-
тво научных трудов последних лет. 
повышенное внимание лингвистов к 
рассматриваемому явлению обуслов-
лено его ролью в современной массо-
вой коммуникации [7], в том числе – в 
рекламе, имеющей строго ориенти-
рованную прагматическую установку 
– привлекать внимание реципиента 
и побуждать его к выбору в пользу 
объекта рекламирования [4]. однако 
на сегодняшний день не существует 
экспериментально-аналитического 
исследования, отражающего степень 
воздействия на реципиентов реклам-
ных текстов, конструируемых с учё-
том существующих в культурно-исто-
рическом пространстве реалий, а так-
же детального анализа особенностей 
рекламной репрезентации прецедент-
ных феноменов в гендерном аспекте. 
в разрешении данных научных воп-
росов и заключается цель настоящего 
исследования.
в статье представлены результа-
ты анализа особенностей отражения 
прецедентных феноменов в гендерно 
ориентированных рекламных текстах 
и их роли в актуализации прагмати-
ческого потенциала, под которым 
понимается способность текста про-
изводить воздействие на типового, 
«усреднённого» адресата посредством 
выбора адресантом содержания текста 
и способа его языкового выражения 
с целью вызывать у реципиента ин-
теллектуальную или эмоциональную 
реакцию на передаваемое сообщение 
и побудить его к определённому дейс-
твию [2, с. 254-255].
Методология исследования сло-
жилась под влиянием основных поло-
жений лингвистической прагматики, 
теории прецедентности, гендероло-
гии, теории рекламной коммуника-
ции, идей в. гумбольдта о неразрыв-
ности языка с культурным контекстом 
и теории лингвистической относи-
тельности сепира-уорфа. в работе 
использованы описательно-аналити-
ческий метод, элементы дефиницион-
ного, контекстуального, компонент-
ного, квантитативного анализа, метод 
эксперимента.
Гипотезы исследования состоят в 
том, что 1) выбор репрезентирован-
ных в рекламных текстах прецедент-
ных феноменов обусловлен гендерной 
направленностью данных текстов; 
2) вербализированные в гендерно 
ориентированных рекламных текстах 
прецедентные феномены являются ат-
тракторами для реципиентов того или 
иного пола и служат средством усиле-
ния рекламного воздействия.
вслед за Ю.н. Карауловым, 
в.в. Красных и е.а. нахимовой мы 
определяем понятие «прецедентный 
феномен» как лингвокультурную ре-
алию, имеющую вербальное выраже-
ние, актуальную в эмоциональном и 
когнитивном плане и известную зна-
чительной части представителей того 
или иного лингвокультурного сооб-
щества. репрезентация прецедентных 
феноменов в рекламных текстах яв-
ляется одним из средств осуществле-
ния прагматического воздействия на 
адресата, создания социально-психо-
логических установок, побуждающих 
к приобретению продукта реклами-
рования [6, 2007]. инвариант воспри-
ятия прецедентного феномена делает 
апелляции к нему коннотативно окра-
шенными. при этом актуализируются 
значимые для представителей языко-
вого сообщества знания и представ-
ления, связанные с прошлым культур-
ным опытом [5, с. 202].
в системе прецедентных феноме-
нов выделяются прецедентное имя, 
прецедентное высказывание, преце-
дентная ситуация и прецедентный 
текст [8, с. 8]. их источниками могут 
служить произведения художествен-
ной литературы и мифологии, тексты 
массовой коммуникации, фольклор, 
художественные и мультипликацион-
ные фильмы, произведения искусства 
и культуры, исторические события, 
известные личности и др. прецеден-
тные феномены характеризуются 
полифункциональностью [9]. для на-
стоящего исследования преимущест-
венный интерес представляют следу-
ющие функции: имиджеобразующая 
(создание имиджа товара), прагма-
тическая (структурирование системы 
ценностей адресатов; регулирование 
поведения представителей лингво-
культурного сообщества), моделиру-
ющая (формирование представлений 
Digital Object Identification: http://dx.doi.org/10.18007/gisap:ps.v0i8.953
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о мире в виде модели; приписывание 
тому или иному лицу определённых 
качеств, эталонным носителем кото-
рых выступает прецедентное имя); эс-
тетическая (привлечение внимания 
адресата необычной формой выраже-
ния; эстетическая значимость) [7, с. 
90].
в соответствии с поставленной 
целью и выдвинутыми гипотезами, 
исследование особенностей отраже-
ния прецедентных феноменов в ген-
дерно ориентированных рекламных 
текстах осуществлялось по следую-
щему алгоритму:
1. методом сплошной выборки 
отобран материал исследования – 600 
маскулинно и 600 феминно ориенти-
рованных рекламных текстов русско- 
и немецкоязычных печатных изданий 
и интернет-сайтов. дифференцируя 
рекламные тексты на маскулинно и 
феминно ориентированные, мы ру-
ководствовались следующими кри-
териями: 1) принадлежность товаров 
и услуг «мужской» или «женской» 
сфере потребления; 2) сопровожде-
ние рекламного текста изображением 
потенциального адресата; 3) фемин-
ная или маскулинная направленность 
печатного издания, в котором разме-
щено рекламное объявление. выбор 
в качестве материала исследования 
рекламных текстов различных линг-
вокультур обусловлен стремлением 
выявить универсальные особенности 
исследуемого явления, свойственные 
рекламному дискурсу в целом.
2. из общего массива примеров 
выделены тексты, в которых репрезен-
тированы прецедентные феномены. 
их количество составило 347, среди 
них 185 текстов маскулинной и 162 
текста феминной направленности.
3. выявлены семантические и 
квантитативные особенности пред-
ставленности прецедентных феноме-
нов в маскулинно и феминно ориен-
тированных рекламных текстах.
в феминно ориентированных рек-
ламных текстах наибольшую часто-
тность проявили прецедентные име-
на, источником которых стали сказки 
и мифы, а также исторические реалии 
(68 апелляций). ярким примером мо-
гут послужить следующие тексты:
«Pantene. Блистать, словно ца- 
рица…»
данный рекламный текст сопро-
вождается изображением египетских 
пирамид, что, вероятно, направлено 
на пробуждение в сознании реци-
пиентов ассоциации с египетской 
правительницей Клеопатрой, о кра-
соте которой сложено немало мифов. 
таким образом, посредством обраще-
ния адресантом сообщения к преце-
дентному имени «царица» и невер-
бальному средству его выражения 
адресату внушается возможность раз-
вить в себе привлекательность, при-
дать значимость и величие собствен-
ному образу, производить впечатление 
на окружающих в случае использова-
ния объекта рекламирования.
«Kleider aus Seide, funkelnder 
Schmuck - und Sie sind plötzlich 
Prinzessin!» («Шёлковое платье, свер-
кающее украшение – и Вы вдруг пре-
вращаетесь в принцессу!»)
в вышеприведённом рекламном 
сообщении осуществляется импли-
цитное выражение прецедентной си-
туации из сказки «золушка» (ситуация 
«волшебного превращения»), произ-
водится акцент на «чудо» в результате 
использования рекламируемого про-
дукта. прецедентный феномен «при-
нцесса» является популярным в сказ-
ках образом, о соответствии которому 
адресаты феминно ориентированной 
рекламы мечтают с раннего возраста, 
что усиливает прагматическое воз-
действие рекламного текста.
«Gillette Venus. Erwecke die Göttin 
in dir»  («Gillette Venus. Пробуди в себе 
богиню») 
в данном рекламном тексте фор-
мирование эмоциональной реакции ре-
ципиента достигается за счёт апелля-
ции к прецедентным именам «Göttin» 
(«богиня») и «Venus» («Венера») 
– древнеримская богиня любви и кра-
соты, символ идеального женского на-
чала, гармонии и привлекательности.
в значительном количестве фе-
минно ориентированных текстов (54 
случая), характеризующихся преце-
дентностью, происходит апелляция к 
известным личностям, отличающимся 
внешней привлекательностью и ус-
пешностью (актрисы, певицы, топ-
модели). акцентирование статуса или 
качества товара осуществляется через 
прямые или косвенные свидетельства 
знаменитостей. при этом актуали-
зируется прагматический приём аф-
филации – имплицитного внушения 
реципиенту о возможности его при-
числения к определенной социальной 
группе с более высоким статусом че-
рез обладание предметом рекламы:
 «Ева Лангория: «Я просто влюби-
лась в этот оттенок Розовый Крис-
талл с перламутровыми отблеска-
ми…» Ева использует губную помаду 
Колор Риш Секреты Звёзд…».
«Айшвария Рай: «… Колор Риш 
Сереты Звёзд Бежевый – моя люби-
мая помада». Айшвария использует 
губную помаду Колор Риш».
представление знаменитостей по 
имени («Ева», «Айшвария») способс-
твует сближению героини рекламного 
текста с личностью потенциального 
потребителя в случае использования 
рекламируемого продукта, делает об-
раз знаменитой дивы более доступ-
ным.
меньшую частотность по срав-
нению с приведёнными выше случа-
ями показали репрезентированные 
в «женской» рекламе прецедентные 
феномены, источником которых пос-
лужили киноискусство и музыкальная 
культура.
в целом можно сделать вывод, что 
прагматическое воздействие феминно 
ориентированных рекламных текс-
тов, характеризующихся прецедент-
ностью, осуществляется за счёт ак-
туализации моделирующей функции 
- приписывания тому или иному лицу 
определённых качеств, эталонным 
носителем которых выступает преце-
дентное имя. положительные эмоции 
реципиента вызываются с помощью 
реализации эстетической функции и 
апелляции к коннотативно окращен-
ным, характеризующимся высокой 
степенью экспрессивности реклам-
ным образам.
в подавляющем большинстве мас-
кулинно ориентированных рекламных 
текстов, отражающих феномен преце-
дентности, используются прецедент-
ные имена и высказывания, репрезен-
тирующие стереотипные представле-
ния о критериях и качествах катего-
рии мужественности. например:
«VW Golf. Der Macho aus Amerika: 
auЯen bullig, innen billig» («VW Golf. 
Мачо из Америки: здоровый как бык 
внешне и дешевый внутри»).
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прецедентное имя «Macho» яв-
ляется универсальным символом му-
жественности, идеалом проявления 
мужской привлекательности, силы и 
брутальности и нацелено на привле-
чение интереса аудитории. благодаря 
данному прецедентному феномену 
объект рекламирования (автомобиль) 
олицетворяется, приобретая свойства 
своего потенциального обладателя. 
Кроме того, в рассматриваемом рек-
ламном тексте происходит апелляция 
к рациональности и экономичности 
реципиента – характеристикам, соот-
носящимся с мужскими гендерными 
стереотипами.
проявлениями в рекламе стерео-
типного мужского образа с помощью 
прецедентных феноменов являются:
– апелляция к решительности, 
целеустремлённости, отсутствию гра-
ниц в достижении успеха в результате 
приобретения объекта рекламирова-
ния (54 случая):
«Не ждать у моря погоды. 
Короткие или удлинённые куртки из 
дублёной кожи».
рекламное сообщение предстаёт 
как противоположное по смыслу пре-
цедентному высказыванию «ждать у 
моря погоды», означающему «напрас-
но надеяться на что-либо, бездейс-
твовать», и заключает в себе призыв 
к активным решительным действиям, 
побуждая адресата к приобретению 
рекламируемого объекта.
в следующем рекламном тексте 
актуализируется сообщение о воз-
можности лёгкого достижения цели 
с помощью рекламируемого объекта 
(квадроцикла):
«Без грязи. В князи!»
лексико-грамматическая транс-
формация прецедентного высказыва-
ния «из грязи в князи» обусловлена 
намерением адресанта рекламного 
сообщения внушить адресату мысль, 
что благодаря использованию рекла-
мируемого объекта можно избежать 
неприятных препятствий в достиже-
нии цели;
– апелляция к разуму и эрудиро-
ванности (42 случая):
«Вечное сияние чистого кузова» 
(источник прецедентности – художес-
твенный фильм «вечное сияние чис-
того разума»);
«Audi A7 Sportback. Невероятен, 
но факт» (от названия научно-попу-
лярной программы «невероятно, но 
факт»);
– апелляция к индивидуальности, 
независимости (37 случаев):
«Welcome to my world. Добро по-
жаловать в мой мир» (реклама часов; 
источником прецедентности послужи-
ло одноимённое название музыкаль-
ного альбома Элвиса пресли);
– «Обновлённый Suzuki SX4. На 
все SX4 стороны».
в данном рекламном тексте ак-
центируется возможность приобрете-
ния вместе с объектом рекламирова-
ния независимости, свободы выбора. 
внедрение в прецедентный текст 
названия рекламируемого объекта в 
форме языковой игры провоцирует 
эффект удивления и служит аттракто-
ром внимания реципиента.
Качества и характеристики, отра-
жённые в прецедентных феноменах 
маскулинно и феминно ориентирован-
ной рекламы (стремление к внешней 
привлекательности, коллективизм и 
экспрессивность женщин, сила, це-
леустремлённость и независимость 
мужчин и другие) соотносятся с су-
ществующими в массовом сознании 
гендерными стереотипами. отсюда 
следует вывод, что репрезентирован-
ные в рекламных текстах прецедент-
ные феномены способствуют отраже-
нию, закреплению и формированию 
усреднённых представлений о свойс-
твах и качествах представителей того 
или иного пола. следует отмемтить, 
что прецедентные феномены в рекла-
ме отражают не только гендерные, но 
и в целом социокультурные стереоти-
пы, например:
«Водку - буду! Jaguar представил 
автомобиль, ездящий на спирту, да 
так, что трезвенники буксуют в сто-
ронке».
вышеприведённый рекламный 
текст, содержащий прецедентный фе-
номен из русского фильма «особен-
ности национальной охоты», отража-
ет существующее в социокультурном 
пространстве стереотипное представ-
ление о любви русских к водке.
4. проведено экспериментальное 
исследование с целью верифициро-
вать первоначальные гипотезы и эм-
пирически определить прагматичес-
кий потенциал прецедентных фено-
менов в гендерно ориентированных 
рекламных текстах.
в эксперименте приняли участие 
90 реципиентов, являющихся студен-
тами экономических и технических 
специальностей оренбургского го-
сударственного университета. среди 
информантов в возрасте от 16 лет до 
23 лет 50% составили юноши, 50% – 
девушки. в ходе проведения экспери-
мента информантам мужского и женс-
кого пола предлагалось по 30 гендерно 
ориентированных рекламных текстов, 
в 15 из которых репрезентированы 
прецедентные феномены. перед ин-
формантами была поставлена задача 
маркировать 10 текстов, которые по-
казались им наиболее привлекатель-
ными и побудили бы их приобрести 
рекламируемый товар или восполь-
зоваться предлагаемой услугой. в ре-
зультате было получено 900 реакций 
на предложенный материал.
Количество реакций респондентов, 
отметивших в качестве наиболее при-
влекательных рекламные тексты, отра-
жающие прецедентные феномены, со-
ставляет приблизительно 95,9% от об-
щего числа текстов (получено методом 
пропорции: 900 : 100 % = 863 : х%). 
таким образом, можно судить, что 
вербализированные в гендерно ори-
ентированных рекламных текстах 
прецедентные феномены являются ат-
тракторами для реципиентов того или 
иного пола и служат средством усиле-
ния рекламного воздействия.
5. сформулированы основные те-
оретические положения, вытекающие 
из результатов исследования.
апелляция к прецедентным фе-
номенам является одним из мощных 
средств актуализации прагматическо-
го потенциала гендерно ориентиро-
ванных рекламных текстов. Этот факт 
обусловлен необычной формой их 
выражения, коннотативной окраской, 
связью с прошлым культурным опы-
том реципиента и ролью в структури-
ровании системы ценностей.
прецедентные феномены репре-
зентируются в текстах маскулинно и 
феминно ориентированной рекламы 
с учётом существующих в обществе 
гендерных стереотипов.
специфика обращения к преце-
дентным феноменам в маскулинно и 
феминно ориентированных реклам-
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ных текстах неравнозначна. для текс-
тов «женской» рекламы характерна 
апелляция к прецедентным фено-
менам, актуальным, прежде всего, в 
эмоциональном плане. Это любимые 
с детства сказочные персонажи, по-
коряющие своей красотой мифичес-
кие богини, успешные и достойные 
восхищения знаменитости. при этом 
женщинам имплицитно или экспли-
цитно внушается необходимость со-
ответствовать свойствам и качествам, 
эталонным носителем которых высту-
пают прецедентные имена.
тексты «мужской» рекламы, на-
против, отражают прецедентные фе-
номены, значимые в когнитивном 
отношении. К ним относятся мно-
гочисленные афоризмы, цитаты и 
мифологемы, прецедентные имена, 
высказывания и ситуации из научно-
популярных телепередач и интеллек-
туального или развлекательного кино, 
из области музыкального искусства и 
т.д. тенденция к трансформации пре-
цедентных феноменов в маскулинно 
ориентированных рекламных текстах 
обусловлена стремлением к сниже-
нию их формальности и напряжён-
ности за счёт использования приёма 
языковой игры и привлечением вни-
мания к форме текста.
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